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Резюме: Проблемите на дистрибуционната политика са предизвикателство за съвременните мениджъри и особено с навлизането на интернет технологиите и онлайн дистрибуцията. Конкуренцията между търговците е жестока и много често печелившия ход е свързан с навременното  и адекватно разрешаване ан проблемите на дистрибуцията.
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Съвременните дистрибуционни проблеми се определят от редица обстоятелства, които са с пряко и коствено въздействие. Несопоримо е обстоятелството, че и продуктите, и пазарите, за които са предназначени, се изменят с течение на времето. Паралелно с тях, под влияние на различни фактори, се развиват и пътищата за достигане на продуктите до потребителите. Тази еволюция е един непрекъснат процес, което се отразява и на мениджмънта на дистрибуцията. Тенденцията е да се разработват цялостни дистрибуционни стратегии, като акцентът се поставя върху взимането на решения, при които потребителите се обслужват най-ефективно и с най-ниски разходи.
Целта на статията е да се покажат основните проблеми при анализа и оценката на дистрибуционната политика.
Стратегията за дистрибуция се изразява в поемането на отговорността за създаването и контрола на система за физическа дистрибуция, чиято цел е намаляване на разходите, съчетано с повишаване нивото на обслужване на клиентите. Стратегическите решения в тази област са свързани с изграждане на подходящи канали за реализация на продуктите и извършване на дейности като обработка на поръчките и материалите, складиране, управление на запасите и транспорт. Те пряко влияят върху постигането на определеното в логистичната концепция ниво на обслужване. За ефективността на физическата дистрибуция се съди по нивото на обслужване на клиентите, ефективността на извършваните дейности в дистрибуционната система и разходите за това. Точно в тези направления може да възникнат проблеми.
Процесът на реализация на стратегията се нуждае от наблюдение и контрол. Чрез системното получаване на информация за хода на извършваните действия мениджърите фокусират вниманието си върху степента на изпълнение на взетите решения. Контролът показва доколко получените резултати кореспондират с избраните крайни цели. Той е средство за оценка на правилността на действията, предприемани за постигането на желаните резултати, и за нанасянето на корекции, когато това се налага. Контролът доказва, че стратегическите решения са взети в необходимата перспектива и се разпростират върху еволюцията на фирмата. 

Анализ и оценка на каналите за дистрибуция

Анализът на дистрибуционните канали е свързано с:
-Изясняване целите на канала, във връзка с които е създаден;
-Идентифициране на целевите потребителски пазари – не всички потенциални пазари за дистрибуция отговарят на интересите, възможностите и опита на фирмата. Отделянето от тях на целевите пазари повишава шансовете за насочването към най-подходящите за всяка ситуация доставчици, потребители, посредници, превозвачи.  
-Определяне на предпочитанията на потенциалните потребители – фирмата трябва да е наясно с техните предпочитания за комуникационни връзки, мястото на доставка, транспортните схеми, заменяемостта на продуктите, следпродажбения сервиз, начина на заплащане и т.н.
-Локализиране на географското разположение на потребителите – в зависимост от това в какви райони се намират потребителите се избират различни начини за складиране и транспортиране, което е от съществено значение както за дължината и ширината на всеки дистрибуционен канал, така и за намаляване на проблемите с разходите по протичане на основните потоци през него. 
-Участници в дистрибуционните канали, тяхното организиране, оценка и контрол; взаимоотношения между тях.
За оценка на дейността на дистрибуционния канал могат да се използват успешно показателите ефективност, равнопоставеност и ефикасност. Ефективността се дефинира като възможността на канала да доставя продуктите и услугите, необходими на крайните потребители, с най-ниски разходи. Равнопоставеността се отъждествява с достъпа до дистрибуционния канал на всички желаещи да ползват неговите услуги, а ефикасността отразява използването на ресурсите, с които разполага каналът, за постигането на определени цели. 
За да се адаптират към динамично изменящите се изисквания на пазара, обединилите своите усилия, опит и възможности в дистрибуционния канал фирми следят постоянно скъпо ли струва дистрибуцията и кои са оскъпяващите я операции; има ли някои, от участниците в канала или от потребителите, които да са недоволни от създадената система за дистрибуция; каква е рентабилността на един зает в отделните нива на канала и дали рентабилността нараства по-бързо в производството или в търговията. Отговорът на тези въпроси изисква прецизна оценка на дейността на канала в следните три области​[1]​:
-финансова дейност на участниците;
-приносът на участниците за цялата дейност на канала;
-сравняване дейността на различни канали.
Основно средство за оценка дейността на канала от финансова гледна точка е моделът на стратегическата печалба, при който се поставя акцент на управлението на маржа, управлението на капитала или активите и управлението на финансите. При определяне приноса на отделните членове на канала се обръща внимание на продажбите, финансовите показатели, компетентността, оплакванията, растежа, адаптивността, удовлетворението на потребителите, възвръщаемостта на активите и директната продуктова рентабилност. Крайната задача е най-трудна, защото изисква оценка на дейността на целия канал. За целта се прави ревизия (одитинг) на каналните потоци, анализират се разходите за дистрибуция и се сравняват някои количествени измерители. 

Проблеми и решения относно формата на дистрибуция
Фирмата трябва да избира между три стратегии за интензивност на пазарен обхват – интензивна, селективна и изключителна дистрибуция.
Стратегията на интензивна дистрибуция се характеризира с поставянето на стоките или услугите на колкото е възможно повече продажбени пунктове. Когато потребителя изисква голямо удобство на местоположението, тогава от особена важност е да се предположи по-голям интензитет на дистрибуцията. Под интензивен пласмент се разбира продажба в големи количества, редовно и на територията на целия пазар. В този случай се използват множество дистрибутори и каналите обикновено са дълги. Тази стратегия обикновено се използва за стоки за всекидневна употреба.
Селективната дистрибуция включва използването на няколко посредници, които желаят да продават определен продукт. Компанията не разпилява своите услуги в мащабна дистрибуция, включително такава с малка печалба. Тя може да развие добри работни взаимоотношения с избраните посредници и да очаква по-добри от средните резултати при продажба. Селективната дистрибуция дава възможност на производителя да завоюва достатъчно покритие на пазара, с по-голям контрол и с по-малко разходи и интензивна дистрибуция.
При изключителното разпределение значително се намалява броя на посредниците. То често включва изключително дилърство, при което продавачите не трябва да предлагат конкурентни марки. Изключителната дистрибуция подобрява имиджа на продукта и позволява по-високи надценки. Това разпределение се използва само за специални и купувани в малки количества стоки, луксозни стоки и индустриални продукти с производствено предназначение.

Проблеми на организация на транспорта, складова дейност, поръчките, запасите
С най-голямо значение за нормалното протичане на дистрибуционния процес и за разрешаване на редица проблеми са дейностите обработка на поръчките, складиране, управление на запасите, транспортиране, опаковане и информационно осигуряване. 

	Организиране обработката на поръчките
Всяка фирма следва непрекъснато да търси пътища за намаляване на цикъла поръчка-плащане, т.е. времето между извършването на поръчката и плащането. По принцип, колкото по-дълъг е този цикъл, толкова по-малка е удовлетвореността на клиента и печалбата на фирмата. Потокът от поръчки е обратен в своето движение на материалния поток.
Обработката на поръчката преминава през три етапа​[2]​:
*	Приемане на поръчката - започва с момента на нейното получаване по поща, по телефона или директно. 
*	Управление на поръчката - включва няколко дейности. След като се приеме една поръчка тя се праща в склада, където потвърждава наличието на стоката, проверяват се цените, условията и кредитния рейтинг на клиента. Складът получава инструкция за изпълнение на поръчката след проверката. 
*	Изпълнение на поръчката - тук дейностите са следните: избор на конкретен вид транспорт, подготвяне на товарите, фактуриране, попълване на запасите и доставка на клиента.
Продължителността на цикъла на клиентската поръчка зависи както от скоростта на физическото движение на стоката, така и от скоростта и ефективността на оперативната информация.

	Управление на складирането
Складирането на продукцията се налага поради различието в циклите на производството и потреблението. Функциите на склада са:
*	Постъпване на стоките. За да се снабдяват клиентите редовно със стоки, в складовете следва да има редовни и достатъчни постъпления. Затова в складовете се изгражда система на приемане на стоките по график с цел изключване на опасност както от изчерпване на наличностите, така и от прекомерно запасяване.
*	Приемане. Тук се извършват дейностите по фактическото и документално оформяне на доставките в склада. Оформянето на доставките се свежда до приемането им по количество и качество, съобразно съпътстващата документация.
*	Съхранение. Времето за съхранение е различно и зависи от вида на продуктите, тяхната трайност, честотата на поръчките, сезонните условия на производство, транспорта и др.
*	Обработка и комплектоване. Включва различни дейности по сортирането, разфасоването, опаковането, превръщането на производствения асортимент в търговски, също и дейностите по подготовка на експедицията - групиране, маркиране, етикетиране и др.
*	 Експедиране. Включва всички дейности по формирането на партиди и оформянето на пласмента, на продуктите – намиране, избиране, вземане, подреждане и изпращане на стоките.
Фирмата може да задоволи потребността си от складови площи по един от следните начини:
-като закупи или изгради собствен склад;
-като използва обществен склад;
-като наеме под аренда или лизинг склад;
-като съхранява запасите си на път (ползва дълги маршрути).
Решенията за складова алтернатива зависят главно от два фактора: обема на запасите, които фирмата трябва да поддържа и складовите разходи. При малки запаси не е оправдано поддържането на собствен склад, както и при много големи, но с непостоянно равнище (поради сезонност или други фактори, влияещи на размера на запасите).
Оценката на складовите разходи е необходимо условие за избор на складова алтернатива. Складовите разходи зависят от много фактори, но определящо значение имат обемът на складовия оборот, броят на складовете, през които продуктите преминават, за да достигнат до потребителя, големината на склада и др. Между складовия оборот и общите разходи съществува пропорционална зависимост - по-големият складов оборот предизвиква по-големи разходи, свързани с приемането, манипулирането, съхранението на запасите, комплектоване на поръчките на клиентите и експедицията на продукцията от склада.
Едно от най-важните решения, свързани със складирането на продуктите, е да се определи необходимия брой на складовете и тяхното месторазположение. Броят на складовете е в обратна зависимост от техния капацитет. Капацитетът на склада, който ще поддържа фирмата зависи от много фактори, между които най-важни са:
-размер на обслужваните пазари, които ще се захранват с продукти от склада;
-количеството и видовете продукти, за които ще се поддържат складови запаси;
-обемно тегло, специфични характеристики на продуктите, които ще се съхраняват  в склада;
-използвана складова техника и технология на операции;
-равнище на обслужване на клиентите на склада, време за изпълнение на основните складови операции, цикъл на изпълнение на клиентските поръчки.
Много често възниква проблем с обвързаността на  избора на местоположение на складовете и маркетинговата стратегия и се сблъскват противоположни интереси. Ако се поддържа склад (складове) в близост до пазарите се увеличава равнището на обслужване на клиентите, съкращава се цикъла на клиентската поръчка, но за сметка на по-високи разходи за транспорт, складиране и т.н.

	Управление на запасите
Управлението на запасите включва формирането и поддържането на адекватни асортименти от продукти, за да бъдат посрещнати потребностите на клиентите. Тъй като инвестициите на една фирма в запаси обикновено представляват около 30-40% от общия й актив, решенията за запасите имат важно значение за разходите по физическа дистрибуция и за равнището на обслужване на клиентите. Персоналът по продажбите желае фирмата да поддържа достатъчно запаси, за да удовлетворява поръчките на клиентите. Но не е ефикасно една фирма да поддържа толкова голямо ниво на запаси. Разходите за запаси се увеличават бързо, когато нивото на обслужване расте. 

	Транспортиране
Транспортът създава удобства от време и място на продуктите на фирмата, като ги предвижва от мястото на произвеждане до мястото на тяхното крайно потребление. Изборът на транспорт влияе на ценнобразуването на продукта, на навременната доставка и на състоянието на продуктите при пристигането, като всичко това засяга удовлетворяването на клиента и формира неговото бъдещо поведение.  

Избор на начин на транспорт

В практиката разрешаването на редица проблеми се осъществява чрез адекватно решение за избор на начина на транспорт. Правилно избрания начин на транспортиране може значително да намали разходите по цялата дистрибуционна верига и да повиши ефективността на цялата фирма.
Върху избора на начин на транспорт влияние оказват много фактори. Те са:
*	Характеристики на клиентите, които трябва да вземат под внимание, включват: географско разположение; особености на мястото за доставка; ограничения от времето; познаване на стоката (за избягване на повреди по време и след доставката); използваното оборудване за механично обработване; изисквания за следпродажбено обслужване.
*	Характеристиките на стоките, които трябва да се вземат предвид са: тегло; размер и форма; чупливост; овехтяване и разваляне; съдържание на токсични вещества; стойност.
*	Относно характеристиките на средата под внимание се вземат: инфраструктурата; технологията (превозни средства и оборудване); климата; законовите разпоредби; пътните особености.
*	Характеристиките на фирмата включват такива фактори като: политиката на нивата на обслужване; продажбените територии; разположението на складовете; разположение на производството; финансова политика; конкурентноспособност.

Критерии за избор на транспорт

Оптималният избор на транспортно средство изисква и определянето на подходящи критерии. Като такива могат да послужат:
-транспортни разходи (цена);
-сигурност на транспорта – определя се от физическото състояние при доставка;
-времетраене на транспорта (бързина);
-точност и надеждност (постоянство на предоставените услуги);
-необходимост от пренатоварване и съпровождане;
-изисквания към опаковката на стоката и др.
Транспортните разходи включват разходите за превоза по избрания маршрут и разходите за услуги, свързани с превоза (окрупняване на товарите, товарене, укрепване в превозното средство, претоварване, разтоварване и т.н.) а също и застраховката.
Времето за изпълнение на доставката включва съвкупното време за подготовка на експедицията, натоварване, превоз и разтоварване в крайната точка на доставка. Времето зависи също и от условията за превоз, климатични условия, състояние на пътищата и др.

Избор между собствен и нает транспорт
Един от главните въпроси в областта на политиката по отношение на транспорта е тази за алтернативите на автомобилните превози – със собствени превозни средства и управление изцяло от фирмата да бъдат те или да се ползва нает транспорт.
Фирмата се ориентира към поддържането на собствен транспорт при наличие на проблеми свързани с: точността и сигурността на превозите; с гъвкавостта и готовността на превозвачите за промени в маршрута; в цената; в транспортните услуги; с условията на товарене и разтоварване. Решението се взема на база информация относно: стоките, които ще се превозват (количества, продуктови характеристики); доставчици и тяхното месторазположение, маршрути; разходи за товарене, разтоварване; оплаквания от превозвачите; информация за конкуренцията и др.
Когато фирмата не може и/или не желае да поддържа собствен автопарк, ползва услугите на различни превозвачи.
При избора на превозвач фирмата може да ползва услугите на специализирани спедиторски фирми, които правят всички необходими проучвания, оценки за представянето, подготвят и сключват договорите за превоз.
Предимството на ползването на техните услуги е в това, че:
-те могат професионално да подготвят избора на превозвача на стоките и да контролират всяка доставка;
-те работят от името и за сметка на своите доверители и защитават техните интереси;
-ползването на техните услуги пести време и разходи за фирмата.

Оценка и контрол на транспортната дейност

За да е ефективна транспортната дейност, която фирмата извършва или ползва като услуга, трябва периодично да се наблюдава и контролира.
Контролирането се извършва на базата на приети от фирмата стандарти в зависимост от конкретните икономически, ресурсни и други условия, както и от конкуренцията.
Проверката и сравняването с приетите стандарти позволява да се открият отклоненията на моментното състояние на транспортната дейност от провежданата стратегия и политика, причините за тях и да се вземат корективни действия – промени в договорите с постоянните превозвачи, избор на нов превозвач, транспорт или маршрут и др.

	Опаковане 
Опаковането е подпомагаща дейност, която допринася за ефективността на дейностите по транспортирането, складирането и обработка на поръчките. От съществено значение са здравината на опаковките, техния дизайн и маркирането на опакованите продукти с т.нар. шрихкодове, чрез които се контролират произходът на продуктите, складовите наличности, пазарът за който са предназначени пратките и продажбите. 

Оценка и контрол на персонала по продажбите

И тъй като и прилагането на дистрибуционните стратегии се осъществява с помощта на персонал, то често разрешаването на проблемите в сферата на дистрибуцията се осъществява чрез правилната оценка и контрол на персонала по продажбите. Добре разработената система за оценка дава възможност да се прилагат обективни критерии и лесно да се идентифицират лошите изпълнители и слабите области. Тогава мениджърът по продажби може да работи заедно с персонала си за поправяне на недостатъците и подобряване на представянето. 
Една стандартна оценъчна процедура се състои от четири стъпки:
-Определяне на базите за оценка – количествени (обем продажби; брутна печалба) и качествени (ентусиазъм, агресивност, желание, готовност за поемане на отговорност, усърдност, усвоени знания за клиенти, за продукта, обслужване на клиенти и др.);
-Установяване на стандарти за сравнение – обем продажби, брой посещения, разходи за едно посещение и др. 
-Регулиране на първоначалната оценка – оценка на мотивацията, модифициране на стандартите и целите;
-Предприемане на корективни действия.
Получената персонална оценка се свързва с възможностите за бъдещо обучение, професионален и служебен растеж и с равнището на трудовото възнаграждение.











Фиг.4 Оценка на търговската дейност

Следва процесът на контрол, който включва три стъпки:
-Стандартите за изпълнение на продажбите при планираните резултати трябва да бъдат предварително установени;
-Прави се сравнение между действителното изпълнение и планираното;
-При наличието на разлики се предприемат корективни действия или ревизия на плановете.
За извършване на обстоен анализ на продажбите е необходима подробна счетоводна документация. Трябва да се изгради система за събиране и групиране на продажбите в различни категории. Въпреки, че е информативен, само анализът на продажбите не е достатъчен за измерване на търговското и маркетинговото представяне на фирмата. Прилагането само на анализа на продажбите притежава съществен недостатък, защото той не показва как фирмата и нейните продукти се преборват с конкуренцията. Измерването на представянето в сравнение с конкурентите насърчава желанието за надминаването им и може да бъде силно мотивиращо средство и за управлението и за продавачите. 
Пазарният дял е ключов индикатор за дейността на фирмата и е особено ценен за откриването на зараждащите се проблеми. Промените в пазарния дял от предходни години, особено при влошаваща се конкурентна позиция, трябва да предизвикват енергични усилия за установяване на причината и предприемане на корективни действия.
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